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Motivacijski dejavniki za izogib nakupu izdelkom hitre mode 
Hitra moda in njeni izdelki dandanes predstavljajo središče zahodne modne potrošnje. Pri hitri 
modi gre za specifično vrsto produkcijskih obratov, kjer imajo izdelki značilno kratke 
življenjske cikle. Za doseganje čim večjih zaslužkov podjetja hitre mode pogosto uporabljajo 
moralno in etično sporne prakse. Zavedanje o vplivih hitre mode na okolje, domačo 
proizvodnjo, o neetičnostih delovnih praks in o drugih spornih problematikah se sicer na 
splošno viša, a vseeno je dejavnikov, ki vplivajo na izogibanje izdelkom hitre mode več – 
vključujoč tiste, ki niso nujno v navezavi z zavedanjem o spornih problematikah. Zanimalo nas 
je, kateri dejavniki in v kolikšni meri vplivajo na izogibanje hitri modi. Vpliv dejavnikov smo 
preverjali s pomočjo kvantitativne raziskave, v katero je bilo vključenih 162 enot. Zastavili smo 
pet hipotez in med njimi potrdili dve.  
Ključne besede: hitra moda, izogibanje tržnim znamkam, potrošništvo, motivacijski dejavniki. 
Motivational drivers for fast fashion avoidance 
Fast fashion, together with its products, represents the core of contemporary Western fashion 
consumption. It is known for its specific production practices in which products face 
significantly short life cycles. In order to maximize their profits, fast fashion companies often 
use morally and ethically questionable practices. Awareness of the environmental effects of fast 
fashion, its effects on domestic production, unethical labour practices and other issues is on the 
rise, but there are also motivational drivers for avoidance which are not necessarily directly 
related to one's awareness of questionable issues that should be studied. We were interested in 
which factors influence avoiding the consumption of fast fashion products and to what extent 
they do so.  The influence of these drivers was verified through a quantitative survey involving 
162 units. We proposed five hypotheses and ultimately confirmed two of them.  
Key words: fast fashion, brand avoidance, consumerism, motivational factors. 
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1 UVOD 
 
1.1 Opredelitev področja in opis problema 
 
Vsesplošno velja v svetu trend ozaveščanja o družbeno odgovornem načinu življenja. Ogromno 
je govora o okoljevarstveništvu (in seveda vzporedno tudi o onesnaževanju okolja), zdravi 
prehrani in gensko spremenjenih organizmih, človekovih pravicah, sistemskih nepravilnostih, 
izkoriščanju tretjega sveta itd., vseeno pa je vprašanje, kaj se dogaja v produkcijskem procesu 
oblačil hitre mode, bolj poredko predmet javne debate oziroma zavedanja in to kljub temu da 
prav tekstilna industrija predstavlja eno izmed industrij, ki letno spusti v okolje največ 
onesnaževalcev zraka in odpadnih, nevarnih emisij, prav tako pa je ogromno vidikov celotne 
verige hitre mode etično spornih. Globalni potrošnik je ujet v kompliciran sistem masovne 
proizvodnje, kjer se mu le redki skušajo izogibati, če je to seveda sploh mogoče.  
Prevladujoč poslovni model trenutne modne industrije je linearen, in sicer poteka vse od 
pridobivanja surovih materialov do produkcije, uporabe in na koncu zavrženja. Medtem ko se 
po poročilu Pulse of the Fashion Industry Report (dalje PUFIR, 2018) povpraševanje po 
oblačilih veča za približno 2 % letno, je dejanska nošnja oblačil v primerjavi z začetkom 
tisočletja upadla za tretjino. Namreč, poročilo PUFIR (2018) ugotavlja, da povprečen kos 
oblačila pred zavrženjem nosimo le desetkrat. Ko oblačilo zavržemo, to seveda največkrat 
pomeni, da konča v obliki odpadnega materiala. Približno tri tretjine vseh materialov, 
uporabljenih v modni produkcijski verigi, konča na odlagališčih, kar predstavlja ekvivalent 
enemu kamionu z odpadnimi tekstilijami na sekundo. Manj kot 1 odstotek vseh materialov in 
oblek pa se potem dejansko reciklira v nova oblačila (PUFIR 2018, str. 59). Velik del današnje 
proizvodnje je torej zasnovan na kratkem življenjskem ciklu in ne na trajnosti ali recikliranju. 
S tem spodbuja potrošnike, da kupujejo novo – vedno znova.  
V tovrstnem produkcijskem obratu je za doseganje čim večjih zaslužkov potrebno 
zmanjševanje procesov v nakupnem ciklu in posledično tudi zmanjševanje stroškov, 
namenjenih za produkcijo. Značilno za kratek življenjski cikel izdelka je, da imajo izdelki od 
prihoda na trg do upada izjemno omejen čas. Gre za mesece, tedne, včasih pa celo dni (Bruce 
in Daly, 2006).  
Zato danes na trgu prevladujejo trgovine s hitro modo (npr. Zara, H&M, S. Oliver ipd.), ki 
interpretirajo najnovejše trende z modnih pist, ter jih prenesejo v poceni, ulično modo. 
Evropskim blagovnim znamkam, ki ponujajo hitro modo, profit raste tudi do 20 odstotkov letno 
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(Sull in Turconi, 2008, str. 5). V dobi porasta informacijskih tehnologij in globalizacijskih 
procesov imajo velik vpliv pri določanju trendov in nakupnih odločitvah tudi razni mnenjski 
voditelji, kot so npr. slavne osebe, blogerji, stilisti ipd. Ti danes večinoma promovirajo 
predvsem hitro menjavo oblačil in trendov ter čim obsežnejšo potrošnjo. 
Seveda pa tovrsten produkcijski obrat s seboj prinaša tudi številna moralno-etično sporna 
vprašanja. Kljub globalni dominaciji hitre mode je treba v zakup vzeti vse izzive na področju 
trajnostnega razvoja in človekovih pravic, ki jih ta odpira. Govorimo o izkoriščanju delovne 
sile v obliki nizkih plač, zaposlovanju otroške delovne sile in pretiranem delovnem času v 
državah tretjega sveta. Prav tako so pri proizvodnji tovrstnih izdelkov problematična razna 
okoljska vprašanja, kot je gojenje surovega bombaža, razvoj gensko spremenjenih bombažnih 
semen, pridelava in predelava večine vlaken, uporabljenih za tekstilije (ne le bombaž), in vse 
večja uporaba kmetijskih ter tovarniških (industrijskih) kemikalij. Kot odgovor na hitro modo 
so predstavljeni t. i. počasna moda, luksuzna moda ali pa izdelki iz druge roke. Počasna moda 
je povezana z antipotrošnjo, poslovno etiko, trajnostjo, okoljevarstvenostjo in cenjenjem 
lokalne ekonomije. Glede na svetovne trende o družbeni odgovornosti se mi zdi raziskovanje 
te tematike pomembno in relevantno. 
V diplomskem delu bi radi raziskali, kakšni so motivacijski dejavniki potrošnikov za izogib 
nakupu tovrstnim problematično proizvedenim in distribuiranim izdelkom. Torej, so potrošniki, 
ki se izdelkom hitre mode izogibajo, ozaveščeni in to počnejo zaradi svojih moralnih in etičnih 
načel, gre za razlike med družbenimi sloji, kakovostno neustreznost ali pa kakršen koli drug 
motivacijski dejavnik za izogib?  
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2 DEJAVNIKI IZOGIBANJA TRŽNIM ZNAMKAM 
 
Eden izmed temeljnih konceptov, ki ga bomo obravnavali in obenem vzeli kot referenčni 
teoretski okvir pri preučevanju motivacijskih dejavnikov, ki vplivajo na izogib nakupovanju 
izdelkom hitre mode, je t. i. izogibanje tržnim znamkam (ang. brand avoidance), pri čemer 
bomo v tem diplomskem delu izogibanje hitri modi razumeli kot vse aktivne oblike odnosov, 
dejanj in vedenj proti hitri modi in potrošnji le-te. 
Izogibanje tržnim znamkam je oblika antipotrošnje, preko katere se potrošniki izogibajo 
določenim znamkam, četudi jim njihove finančne sposobnosti dovoljujejo možnost nakupa. 
Znano je, da potrošniki preko nakupnih odločitev konstruirajo identiteto in koncepte sebstva, 
manj raziskav pa se navezuje na obraten proces, in sicer kjer potrošniki namerno zavračajo 
določene znamke, da bi se izognili dodajanju neželenega pomena v njihovem življenju. Torej, 
česar potrošniki ne želijo, je v domeni simbolične potrošnje enako pomembno kot poznati to, 
kar želijo (Lee in ostali, 2009). 
Tržna znamka je kot multidimenzionalno marketinško orodje, ki komunicira spekter vrednot, 
pri čemer je izogibanje določeni tržni znamki v popolnem nasprotju z zvestobo znamki. 
Izogibanje tržnim znamkam se torej osredotoča na namerno zavračanje blagovnih/tržnih znamk 
(de Chernatory in Dall'Olmo, 1998, str. 423).  
Ravno zato, ker so znamke multidimenzioinalni konstrukti, posledično obstaja več različnih 
razlogov za izogib določeni znamki.  
Lee (2009) v svoji obširni študiji izogibanja tržnim znamkam identificira tri glavne kategorije, 
ki potrošnika motivirajo za izogib. Prva kategorija zajema izogibanje zaradi (negativnih) 
izkušenj, ki ponavadi opisujejo pričakovanja, ki jih ni bilo mogoče ustrezno izpolniti. V drugi 
kategoriji navaja identitetni izogib, ki se razlaga kot delovanje, kadar se potrošniki izogibajo 
tržnim znamkam, katere smatrajo kot simbolno neskladne z njihovo identiteto. V tretjo 
kategorijo pa spada izogib znamkam zaradi moralnih prepričanj, pri katerih potrošniki 
verjamejo, da imajo določene politike znamke oziroma podjetja negativen vpliv na družbo (Lee 
in ostali, 2009).  
Krishnamurthy in Kucuk (2009) sta v svoji študiji antiznamčenja na spletu prav tako 
identificirala razloge za antiznamčenje. Razloge oziroma faktorje sta razvrstila v tri 
podkategorije nezadovoljstva, in sicer nezadovoljstvo s samo transakcijo na ravni 
maloprodajnih storitev, nezadovoljstvo s poslovno prakso in ideološko nezadovoljstvo. Njun 
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okvir je sicer v pomoč pri razumevanju antiznamčenja, a je konceptualni okvir Leeja in ostalih 
(2009), vseeno bolj relevanten za raziskavo izogibanja hitri modi, saj zajema tudi simbolno 
neskladanje s posameznikovo identiteto za katerega vemo, da je esencialno raziskovanju 
oblačilne oz. modne potrošnje.  
Zaradi relevantnosti študije izogiba tržnim znamkam iz leta 2009 (Lee in ostali, 2009), bomo 
tako kot naš študijski predhodnik Kim (Kim in ostali, 2013) raziskavo motivacijskih 
dejavnikov, ki vplivajo na izogib hitri modi bazirali na treh zgoraj omenjenih kategorijah, pri 
čemer bomo na podlagi prebrane literature dodali še dodatno kategorijo, ki ni bila vključena v 
Kimovo (Kim in ostali 2013) študijo, a za katero na podlagi prebranega smatram, da je pri 
raziskovanju dejavnikov izogiba, prav tako pomembna. Gre za statusno potrošnjo in smiselnost 
dodajanja te dimenzije k obstoječemu modelu bomo preverili v empiričnem delu.  
Kim in ostali (2013) so preko triletne analize spletnih blogov definirali in razvili negativna 
prepričanja v povezavi s hitro modo. Ta so lahko razumljena tudi kot motivacijski dejavniki za 
izogib in vsebujejo sledeče komponente: slaba kakovost oz. uporabna vrednost, hitra minljivost 
trendov, nelagodje velikih trgovin, manko osebne pomoči pri nakupu, nezmožnost izražanja 
avtentičnosti posameznika, deindividualizacija, družbena neodgovornost in pa tujost 
(proizvodnih držav) podjetij hitre mode, ki negativno vpliva na lokalno proizvodnjo (Kim in 
ostali, 2013).  
Raziskava Kima in ostalih iz leta 2013 je prikazala, da je lahko osnovna konceptualna struktura 
izogibanja tržnim znamkam, ki temelji na študiji Leeja in ostalih (2009) aplicirana tudi na 
model izogibanja izdelkom hitre mode. Potrdila je dejstvo, da obstajajo neizpolnjena 
pričakovanja, simbolna neskladja in ideološko nestrinjanje tudi pri izogibanju hitri modi.  
Podrobneje lahko kategorijo negativnih izkušenj opredelimo kot neujemanje med prvotnimi 
pričakovanji in dejansko učinkovitostjo izdelka ali storitve. Potrošnikova pričakovanja so lahko 
potrjena ali zavržena (Halstead 1989 v Lee in ostali 2008)1.  
Potrditev pričakovanj se kaže preko zadovoljstva in se pojavi, ko so pričakovanja o produktu 
ali storitvi enaka dejanski izkušnji. Zavrnitev pričakovanj na drugi strani pa se pojavi, ko so 
potrošnikove izkušnje nad ali pod prvotnimi pričakovanji, pri čemer negativna zavrnitev 
 
1 Halstead, D. (1989). Expectations and disconfirmation beliefs as predictors of consumer satisfaction, repurchase 
intention, and complaining behavior: an empirical study. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction 
Complaining Behaviour, 2, 17–21.  
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nastopi, ko je potrošnikova izkušnja s produktom ali storitvijo pod njegovimi pričakovanji in 
se zato kaže kot nezadovoljstvo (Oliver, 1980, str. 463). S predstavljenega vidika je popolnoma 
logično pričakovati, da negativna zavrnitev pričakovanj motivira določene primere izogibanja 
tržnim znamkam. 
Pod negativne izkušnje so Kim in ostali (2013) vključili manko osebne pomoči, nelagodje 
velikih trgovin in pa slabo kakovost. Slednjo bomo uporabili tudi pri preverjanju hipotez, saj je 
tudi v literaturi največkrat izpostavljena.  
Razlaga neujemanja posameznikove identitete z nakupom se navezuje tako na Leejevo (Lee in 
ostali, 2009) kategorijo identitetnega izogiba kot tudi na statusno potrošnjo, katere smisel 
uvajanja v obstoječ model bomo utemeljili kasneje. Danes namreč je moderna družba 
razumljena kot potrošna družba, pri čemer Luthar (2002, str. 245) opredeljuje potrošnjo kot 
»kulturno prakso oz. eno izmed pomembnih tehnologij sebstva, ki naredijo človeka, 
razumljivega samemu sebi.« Tako se v potrošni družbi subjekt ne konstruira le v igri simbolov, 
pač pa v dejanskih potrošnih praksah. Treba se je torej vprašati, kaj potrošnik/-ca z nakupom 
poceni kosa oblačila v trgovini s hitro modo in z dejansko nošnjo le-tega sporoča o svoji 
identiteti in družbeni poziciji. 
Baudrillard (1981) je poudarjal pomembnost spremembe ekonomske menjalne vrednosti v 
znakovno menjalno vrednost, ki se dogaja v samem procesu potrošništva. Po njem v potrošni 
(moderni) družbi obstaja le še krog produkcije in potrošnje. V ta krog lahko spada vse, saj je 
namreč vse možno producirati in reprodicirati kot znak.  
Kupujemo torej znake in simbolne pomene. Stvari nam niso več določene s tem, »kaj počno« 
oz. kakšno funkcijo imajo, pač pa nam nekaj pomenijo glede na to, kar označujejo. Uporabna 
funkcija je v ozadju, v ospredju pa je simbolni pomen izdelkov/storitev. Z nakupom določenega 
izdelka ali storitve torej konstruiramo identiteto s tem, da v resnici »kupujemo celotno 
metaforiko, ki obkroža objekt. To metaforiko pa mora ustvariti oglaševanje« (Luthar, 2002, str. 
261). 
Povezava med koncepti sebstva in simbolno naravo potrošnje torej ni nova. Pa vendar, znotraj 
številnih del na temo konceptov sebstva je najbolj relevanten psihološki konstrukt, ki ga je 
možno povezati z izogibom tržnim znamkam − neželeno sebstvo (ang. the undesired self) 
(Oglivie 1987 v Lee 2008)2. Raziskave na področju neželenega sebstva in samopodobe kažejo, 
 
2 Ogilvie, D.M. (1987). The undesired self: a neglected variable in personality research. Journal of Personality 
and Social Psychology, 52(2), 379–385 
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da ljudje konzumirajo na načine, ki krepijo ali pa ohranjajo njihove koncepte sebstva, medtem 
ko se simultano izogibajo objektom, ki bi lahko dodali neželen pomen njihovemu življenju, ali 
objektom, za katere menijo, da so nezdružljivi z njihovim obstoječim konceptom sebstva 
(Banister in Hogg 2004 v Lee in ostali 2009)3. 
Podobno tudi organizacijska disidentifikacija kaže na dejstvo, da se ljudje oddaljijo od 
organizacij in/ali bojkotirajo produkte in storitve podjetij, za katere menijo, da so v neskladju z 
njihovimi vrednotami (Bhattacharya in Elsbach 2002). Znamka je namreč konstelacija vrednot 
in zato kadar potrošnik zaznava, da določena znamka/podjetje predstavlja neželene ali 
nezdružljive vrednote, bo motiviran k izogibu teiste znamke (Lee in ostali, 2009).  
Disidentifikacijska teorija celo navaja, da ljudje razvijejo koncept sebstva preko 
neidentificiranja z organizacijami, ki niso v skladu z njihovo podobo in vrednotami. 
Posameznik se torej izogiba določeni tržni znamki, ker uprizarja negativno referenčno skupino, 
izgubo individualnosti ali pa manko avtentičnosti (Bhattcharya in Elsbach, 2002).   
Tretja kategorija, ki jo navajajo Lee in ostali (2009) pa je izogib znamkam zaradi moralnih 
prepričanj. Kar se je po Kimovi (2013) analizi izkazalo za najpogosteje omenjene dejavnike, ki 
motivirajo izogib nakupu izdelkom hitre mode, so družbeni problemi, kot so prevelika potrošnja 
oziroma masovna potrošnja, onesnaževanje okolja, neetične zaposlitvene prakse itd. Avtor jih 
je opredelil z besedama »ideološka neskladnost« in razdelil na dve podkategoriji, in sicer 
neodgovornost ter tujost oziroma nedomačnost podjetij. Neodgovornost podjetij bomo v 
primeru te diplomske naloge opredelili v obliki motivacijskih dejavnikov okoljska 
ozaveščenost in ozaveščenost o etiki delovnih praks.  
Zaradi relevantnosti in obsega obstoječe literature za posamezne dejavnike ter na osnovi 
modelov Kima in ostalih (2013) ter Leeja in ostalih (2009) bomo podrobneje obravnavali 
sledeče dejavnike: sposobnost izražanja avtentičnosti posameznika, zaznava kakovosti izdelka, 
okoljska ozaveščenost posameznika in ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks ter dodatna 
kategorija, ki ni bila vključena v Kimovo (Kim in ostali, 2013) študijo – statusna potrošnja.  
 
 
 
3 Banister, E. N., Hogg, M. K. (2004). Negative symbolic consumption and consumers' drive for self-esteem. 
European  Journal of Marketing, 38(7), 850–868. 
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3 MOTIVACIJSKI DEJAVNIKI  
 
3.1.1 DEJAVNIK: SPOSOBNOST IZRAŽANJA AVTENTIČNOSTI POSAMEZNIKA 
 
Avtentičnost oziroma poznavanje lastnih misli in občutkov ter obnašanje in delovanje v skladu 
z njimi, je sinonimno z »biti ti« (Mengers, 2014, str. 6). Možna posledica avtentičnosti je 
izstopanje od ostalih in biti označen kot drugačen, kar pa lahko vodi tudi do sramu, zavrnitve 
in ostracizma ter s tem ogrozi človeško prirojeno potrebo po družbeni pripadnosti (Baumeister 
in Leary, 1995).  
Četudi beseda avtentičnost vleče svoje etimološke korenine v staro Grčijo, in sicer prihaja iz 
besede »authentikos«, ki se nanaša na prvi razlog za obstoj nečesa, je želja po avtentičnosti 
moderen fenomen. Navezuje se na modernizacijo in posledično na vzpon masovne proizvodnje 
konfekcijskih oblek za nove mase v urbanih predelih. Modernizacija omogoča svobodo izbire 
v privatni in javni sferi, kar pa se simultano rezultira tudi v izgubi tesnih družbenih navez, 
domačih proizvodov in starih tradicij (Smelik, 2011).  
Po Smelik (2011) je nostalgija po resničnem, avtentičnem, rezultat pretvarjanja vsega, 
vključujoč realnosti, v spektakel – in to s strani modernih množičnih medijev. Gledalci težijo 
po nečem, kar je bilo v preteklosti izgubljeno, in to je – »resnično«. Iskanje avtentičnosti je 
lahko torej razumljeno kot upor režimom reprezentacije, ki spreminjajo vsako sliko v spektakel 
ali performans.  
Trenutno je v psihologiji avtentičnost razumljena kot najbolj fundamentalen aspekt dobrega 
počutja (ang. well-being) in celo ne zgolj kot komponenta ali predpogoj za doseganje dobrega 
počutja, pač pa kot sama esenca le-tega (Wood in ostali, 2008).  
Leary (2003) zatrjuje, da misel o manku avtentičnosti vodi do psihopatologije in stiske, saj ljudi 
vodi v prisiljeno in nenaravno vedenje, ki jih zaobjame z občutkom neizpolnjenosti in 
razvrednotenosti.  
Zavetovski (2002) ugotavlja, da je rastoče število posameznikov, ki zmanjšujejo nivo potrošnje 
motivirano z družbeno psihološkim stresom, ki se navezuje na bivanje v potrošni družbi. Od 
treh glavnih motivacijskih osnov sebstva sta skozi potrošnjo pridobljeni le dve, in sicer 
samoučinkovitost in samopodoba, pri čemer spodleti zmožnost doseganja avtentičnosti.  
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Tudi študija Kima (2013) poroča, da oblačila in dodatki hitre mode zaradi svoje masovne 
produkcije posamezniku ne omogočajo izražanja lastnega okusa in stila, kot tudi ne, da bi se 
prek njih diferenciral od ostalih.  
Hipoteza 1: Višja kot je nezmožnost izražanja avtentičnosti posameznika preko izdelkov hitre 
mode, večje bo izogibanje tovrstnim izdelkom.  
3.1.2 DEJAVNIK: ZAZNANA KAKOVOST IZDELKA 
 
Raziskavi iz leta 2013 (Kim in ostali, 2013) in 2007 (Kim, 2007) se ujemata predvsem po 
izpostavljanju vpliva slabše kakovosti na nakup izdelka hitre mode. Govorimo o dejavnikih, 
kot so kakovost šivov, oblika, nosljivost in enostavnost oskrbe materialov. Te v veliki meri 
vplivajo na nakupno odločitev oz. na izogibanje nakupu izdelkom hitre mode, pri čemer je Kim 
(2007) še dodatno ugotovil, da se slabe kakovosti izdelkov zavedata obe skupini (torej tista, ki 
se nakupu izogiba, kot tudi tista, ki hitro modo kupuje), a skupina, ki kupuje hitro modo, to 
opravlja navkljub zaznavi o slabi kakovosti.  
Tu ne gre za zanemariti ugotovitve Crewa in Davenporta (1991), ki se nanaša tudi na 
generacijsko razliko, in sicer da generacija Y preferira nakup večjega števila nizkokakovostnih 
izdelkov, medtem ko generacija baby boomerjev preferira nakup manjšega števila 
visokokakovostnih izdelkov.  
Študija Swinkerja in Hinesa (2006), ki determinira različne faktorje, ki vplivajo na 
posameznikovo vrednotenje in dojemanje kakovosti oblačil, ugotavlja, da je potrošnikova 
percepcija kakovosti multidimenzionalna. Potrošniki v zakup pri vrednotenju kakovosti oz. 
nakupne vrednosti jemljejo vse od gubanja oblačil, zmožnosti obstoja oblike in barve pa do 
cene in estetske vrednosti.  
Prav tako oziroma podobno tudi raziskava Salerno-Kochan iz leta 2008 (Salerno-Kochan, 
2008) implicira, da potrošniki kakovost vrednotijo po različnih dimenzijah v vsakem primeru, 
pa jim je kakovost med najpomembnejšimi determinantami, in sicer na vrsto pride takoj za 
estetsko vrednostjo oblačil. Dimenzije kakovosti, ki so jih potrošniki v raziskavi največkrat 
izpostavili, so: trajnost oblačil, uporabne lastnosti, kakovost šivov, vrsta vlaken, struktura 
tkanin in način vzdrževanja.  
Hipoteza 2: Bolj kot posameznik izdelke hitre mode zaznava kot slabo kakovostne, večje je 
izogibanje le-tem.  
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3.1.3 DEJAVNIK: OKOLJSKA OZAVEŠČENOST POSAMEZNIKA  
 
Okoljska ozaveščenost je lahko definirana kot »koncept, ki vključuje percepcijo in razumevanje 
o grožnjah, spremembah in alternativnih opcijah in pa vrednote, vedenja in preference med 
konfliktnimi cilji v primeru skrbi za okolje« (Takala, 1991, str. 591). Človeška aktivnost pri 
sami okoljski ozaveščenosti pa se deli na različne nivoje aktivnosti, kot so: odločitve, ki 
zadevajo družbo ali skupnost, individualne odločitve, dejanja, ki ciljajo k ohranjanju določenih 
aspektov okolja, družbena gibanja in splošni način življenja, ki vključuje tudi potrošniške 
vzorce (Takala, 1991). 
Ocenjeno je, da samo evropska tekstilna industrija letno proizvede približno 16 milijonov ton 
odpadkov, pri čemer je velika večina teh odpadkov, odvrženih na odlagališčih ali pa sežganih, 
kar ima velik negativen vpliv na okolje (Evropska komisija, 2018).  
Proizvodnja sintetičnih vlaken, kot sta na primer najlon in poliester, porablja neobnovljive vire 
(predvsem nafto), medtem ko obenem oddaja toplogredne pline, kot so dušikov oksid ter v 
ozračje sprošča strupeno odpadno vodo, ki vsebuje težke kovine, barvila, organska topila itd. 
Zanimivo je, da vlakna, pridelana iz obnovljivih surovin, niso prav dosti bolj okolju prijazna 
kot poliester. Tako na primer pridelava rajona zahteva izkoriščanje gozdov na način, pri 
katerem se izčrpajo velike količine zračnih in vodnih onesnaževalcev. Tudi način, na katerega 
se obdelujejo ovce, ki proizvajajo volno, povzroča erozijo tal, onesnaževanje vode in izgubo 
biodiverzitete. Sama obdelava volne pa zahteva velike količine kemikalij za čiščenje vlaken in 
preprečevanje krčenja tkanin. Prav tako je usnjarska proizvodnja znana po uporabi težkih kovin 
in strupenih organskih spojin (Cox, 2007). 
Za potrebe modernega potrošnika hitre mode je večina tekstila posvetljenega, pobeljenega ali 
pobarvanega in tretiranega v strupenih kemičnih kopelih, da bi postalo svetlejše, mehkejše, bolj 
odporno, se manj gubalo itd. Problematično je tudi sušenje tekstila pod toplotnimi lučmi, ki 
prav tako predstavljajo velikega porabnika energije (Cline, 2012, str. 125). 
Anketni podatki kažejo na rastoče zavedanje potrošnikov o pomembnosti okoljevarstveništva 
(Straughan in Roberts, 1999). Kljub dokazom, ki kažejo na to, da so potrošniki vedno bolj 
zaskrbljeni kar se tiče okoljske problematike, še vedno ni vzpostavljeno primerno ravnotežje 
med ekonomskim razvojem in skrbjo za okoljem (D'Souza in ostali, 2007). Raziskava 
Kalafatisa in ostalih (1999) indicira, da imajo potrošniki bolj naklonjen odnos do okolju 
prijaznih produktov – tudi, če so le-ti malce dražji.  
16 
 
Okoljski problemi, kot problematika javnega značaja, ne bodo izginili. Za veliko številko ljudi 
okoljevarstveništvo ni več zgolj problem, pač pa način življenja, in to se zelo verjetno ne bo 
spremenilo. Kar pa se spreminja, je torej današnji potrošnik, ki o okoljski problematiki ve vedno 
več in obenem od podjetij zahteva vedno več delovanja (Kaufman, 1999).  
Hipoteza 3: Višja kot je okoljska ozaveščenost posameznika, večje je izogibanje nakupu 
izdelkom hitre mode.  
3.1.4. DEJAVNIK: OZAVEŠČENOST O NEETIČNOSTI DELOVNIH PRAKS 
 
Pri proizvodnji oblačil hitre mode je za uspeh ključna selitev proizvodnje v države v razvoju, 
kjer je delovna sila mnogo cenejša, njihovi življenjski pogoji pa so v primerjavi z našimi − 
katastrofalni. Velikokrat opravljajo pretiran delovni čas, izkorišča pa se tudi otroška delovna 
sila. Zgolj petina svetovnega prebivalstva ima namreč dovolj denarja, da si lahko privošči 
oblačila trgovin hitre mode. Gre za globalni razred potrošnikov, ki pa bi si po besedah Uchiatusa 
(2010, str. 7) moral začeti postavljati vprašanja, kot so: »Zakaj je od šefov tovarn zahtevano 
zgolj izplačilo minimalnih plač in ne plač, ki bi delavkam omogočile dostojno življenje? Zakaj 
kodeksov vedenja v proizvodnih obratih ne nadzorujejo neodvisni nadzorniki in ali bi bilo tako 
težko plačati dvojno ali trojno ceno, če bi to pomenilo, da bi vsi dobili dovolj denarja za 
preživetje?«  
Korporativno vrednotenje (s strani potrošnika) vsebuje tako percepcijo o doprinosu podjetja k 
skupnosti kot tudi njegov nastop na trgu (Brown in Dacin 1997).  
Po raziskavah posameznikovega odnosa do zavedanja o etičnosti ali neetičnosti praks podjetja 
je razvidno, da informacije o podjetjih, ki uporabljajo določene neetične prakse, predstavljajo 
močnejše dokaze o karakteristikah podjetja kot tiste informacije, ki obveščajo o etičnosti praks. 
Torej, če podjetje ravna neetično na način, da zaposluje otroško delovno silo, to podaja 
močnejše dokaze o neetičnosti podjetja v primerjavi z dokazi, ki dokazujejo etičnost podjetja, 
ki izogiba otroški zaposlitvi (Folkes in Kamins, 1999).  
Vseeno pa potrošniki, ki verjamejo, da se podjetje zavzema k etičnemu vedenju zgolj zaradi 
ekstrinističnih motivov ne bodo dojemali samega podjetja tako pozitivno, kot kadar se 
delovanje razširi tudi na intrinistične motive (ibid.). 
Raziskava Novosada (2016) kaže, da je danes bolj kot kdajkoli za potrošnike pomembna 
etičnost podjetja. Četudi so posledice raznih neetičnih praks podjetij različne, velja, da enkrat, 
ko se jih potrošniki zavedajo, percepcija o znamki rapidno pade. 
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Hipoteza 4: Bolj kot je posameznik ozaveščen o neetičnosti delovnih praks pri proizvodnem 
procesu hitre mode, večje bo njegovo izogibanje izdelkom hitre mode.  
3.1.5. DEJAVNIK: STATUSNA POTROŠNJA  
 
Eastman in ostali (1999, str. 42) statusno potrošnjo definirajo kot »motivacijski proces, pri 
katerem si posamezniki prizadevajo za izboljšanje družbenega položaja preko vidne potrošnje 
potrošniških izdelkov, ki potrjujejo in simbolizirajo status posameznika kot tudi njegovih 
bližnjih.« 
Podobno tudi O' Cass in Frost (2002, str. 68) navajata, da je statusna potrošnja »proces 
pridobivanja statusa ali družbenega prestiža preko nakupovanja in potrošnje dobrin, ki jih 
posameznik in njegovi najbližji smatrajo kot po statusu ustrezne.« 
Packard (1959, str. 5) definira iskalce statusa (ang. status seekers) kot »ljudi, ki se konstantno 
obdajajo z vidnimi dokazi o superiornem rangu, ki ga utemeljujejo na podlagi teh istih 
dokazov.« 
Pri raziskovanju statusa in statusne potrošnje pa moramo biti pozorni na razliko med statusom 
in družbenim razredom. Status namreč predstavlja le enega različnih aspektov družbenega 
razreda, saj predstavlja način za izboljšanje le-tega (Kilsheimer, 1993).  
Ker so ravno obleke tako očiten del signaliziranja statusa ostalim, lastenje najnovejših trendov 
in stilov predstavlja enega izmed najpogostejših načinov, s katerim potrošniki med vrstniki 
pridobivajo družbeni prestiž. Študija Goldsmitha in ostalih (1996) rezultira v ugotovitvah, da 
so potrošniki, ki so višje v statusni potrošnji bolj vključeni v modo, bolj inovativni in vedo več 
o modnih trendih. Takšni posamezniki bodo prej kot tisti, ki so v statusni potrošnji nižje, 
mnenjski voditelji. 
Kim (2007) na študiji tristosedemnajstih deklet povzema, da skupina potrošnic, ki imajo raje 
hitro modo, naslavlja modo in ekonomski položaj kot pomembna faktorja pri izbiri, medtem ko 
daje skupina deklet, ki ne kupujejo hitre mode, večji pomen statusnim simbolom. Analiziral je 
naslednjih pet faktorjev: atmosfera, produkt, prodajna usluga in promocije oz. oglaševanje, pri 
čemer sta slednja značilna za tiste, ki se hitri modi izogibajo in prva dva za tiste, ki hitro modo 
redno nakupujejo. Prav tako potrošnice, ki so mlajše, imajo nižjo izobrazbo, nižji prihodek ali 
pa so neporočene raje nakupujejo izdelke hitre mode (Kim, 2007). 
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Rezultati Kima (2007) kažejo, da imajo tisti, ki imajo raje hitro modo, hedonično in k udobju 
naravnano nakupno orientacijo, medtem ko skupina tistih, ki nimajo preferenc do hitre mode, 
kaže na višjo ekonomsko in družbeno pozicijo ter orientiranost k tržnim znamkam (Kim, 2007).  
Bhradwaj in Fairhust (2010) ugotavljata, da imajo mladi potrošniki oziroma »generacija Y« 
raje obleke, ki so trendovske, v skladu z najnovejšo modo, nizke kakovosti in poceni, medtem 
ko se starejši potrošniki nagibajo k nakupu visokokakovostnih izdelkom.  
Glavna skupna točka zgornjih študij je vpliv statusa in družbene ter ekonomske pozicije na 
nakupno odločitev. V našem primeru na odločitev o nakupu hitre mode. Moramo pa se zavedati, 
da so status, družbeni razred in ekonomska pozicija različne zadeve, ki se sicer med seboj 
pogosto prepletajo.  
Res pa je tudi, kot pravi Luthar (2002), da se je s pojavom množično dostopnih dobrin poraba 
blaga močno demokratizirala, kar pomeni, da se je razširila iz višjega sloja med delavski razred 
in postaja vse bolj dostopna vsem.  
To lahko zelo očitno vidimo na primeru hitre mode, kjer po študiji Kima (2013) posamezniki 
zavračajo hitro modo ravno zaradi tega, ker spodleti pri izražanju avtentičnosti – v smislu, da 
kopira trende visoke mode. S tem so vsem razredom omogočeni isti trendi – razlika je zgolj v 
kakovosti.  
Želeli bomo torej ugotoviti, če se posamezniki, ki imajo višjo orientiranost k statusni potrošnji 
izogibajo izdelkom hitre ali ne. 
Hipoteza 2: Bolj kot je posameznik/-ca orientiran/-a k statusni potrošnji, večje je njegovo ali 
njeno izogibanje izdelkom hitri modi.  
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4 METODOLOGIJA 
 
4.1. OPERACIONALIZACIJA RAZISKOVALNEGA MODELA 
 
4.1.1. IZOGIBANJE HITRI MODI  
 
Skalo Kima in ostalih (2014) bom uporabila za preverjanje odvisne spremenljivke – torej 
izogibanja hitri modi. Skala vsebuje naslednje trditve: 
-Če se le da, ne kupujem znamk hitre mode. 
-Raje kupujem druge znamke, kot da bi nosil_a znamke hitre mode. 
-Če se le da, se izognem kupovanju oblačil v trgovinah s »poceni« oblačili (H&M, Zara, 
Mango ipd.). 
-Zase lahko rečem, da se znamkam hitre mode izogibam.  
 
4.1.2. SPOSOBNOST IZRAŽANJA AVTENTIČNOSTI POSAMEZNIKA 
 
Najbolj primerna skala za preverjanje izražanja avtentičnosti posameznika se mi je po pregledu 
literature zdela skala Ruvia in ostalih (2008), ki so razvili skrajšano verzijo skale, ki preverja 
potrošnikovo potrebo po avtentičnosti, ki je po strokovnem preverjanju kljub skrajšanosti 
relevantna in uporabna. V njej so naslednje trditve: 
-Ko postane izdelek, ki ga imam v lasti, priljubljen tudi pri večini, ga začnem redkeje 
uporabljati. 
-Pogosto se izogibam izdelkom ali znamkam, za katere vem, da jih kupujejo tudi drugi. 
-Praviloma ne maram izdelkov ali znamk, ki jih običajno vsi kupujejo.  
-Bolj kot je produkt ali blagovna znamka priljubljena med ljudmi, manj me zanima.  
 
4.1.3. ZAZNANA KAKOVOST IZDELKA 
 
Kim in ostali (2013) so za analiziranje preko potrditvene faktorske analize za preverjanje 
zavedanja o slabi kakovosti uporabil naslednje trditve: 
-Šivi pri izdelkih hitre mode niso dovolj močni.  
-Kakovost izdelkov hitre mode je slaba.  
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-Oblika oblačil hitre mode se po pranju in pogosti uporabi hitro poslabša.  
-Pri hitri modi so uporabljeni poceni (nekakovostni) materiali.  
-Oblačila hitre mode zagotovo niso trajna.  
-Oblačila hitre mode so preslabe kakovosti, da bi jih lahko nosil_a več sezon. 
-Oblačila hitre mode so cenena.  
4.1.4. OKOLJSKA OZAVEŠČENOST POSAMEZNIKA 
 
Dosedanje študije, ki se nanašajo na okoljsko ozaveščenost, determinacijo in korelacijske 
faktorje, ki vplivajo nanjo, ne prinašajo vedno konsistentnih rezultatov. Ravno konfliktni 
rezultati raziskav kot tudi ogromno število vplivajočih variabel vodijo k predpostavki, da si  
raziskovalci ne delijo vedno istega koncepta o okoljski ozaveščenosti (Ham in ostali, 2015).  
Ozaveščenost potrošnika o okoljski problematiki je variabla, ki jo je relativno težko izmeriti.  
Naslednje trditve izhajajo iz raziskave Minton in Rose (1997), v kateri je bila merjena  
potrošnikova skrb o okoljski problematiki: 
 
-Menim, da ne počnemo dovolj, da bi preprečili redkim naravnim virom njihovo izrabo. 
-Naravni viri morajo biti ohranjeni, četudi to pomeni, da se morajo ljudje določenim 
produktom odpovedati. 
-Žal mi je, da vlada ne stori več za pomoč pri kontroli onesnaževanja okolja.  
-Veliko več prahu se dviguje okoli vodnega in zračnega onesnaževanja, kot je upravičeno.  
-Jezen/-na in frustriran/-na sem, ko pomislim na vso škodo, ki zaradi onesnaževanja zadeva 
rastlinski in živalski svet.   
-Menim, da bi morala vlada nameniti več denarja za podporo programom za ohranitev okolja. 
-Potrošniki bi se morali zanimati za okoljske posledice produktov, ki jih kupujejo.  
-Potrošniki bi morali plačati več za produkte, ki onesnažujejo okolje. 
-Smetnjaki, v katerih se ne reciklira, bi morali biti dodatno obdavčeni. 
-Vlada bi morala subvencionirati raziskave o tehnologijh za recikliranje odpadnih proizvodov.  
-Od proizvajalcev bi se moralo zahtevati, da uporabljajo reciklirane materiale, kadar je to le 
mogoče.  
-Od komercialnega oglaševanja je treba zahtevati, da navede okoljske pomanjkljivosti 
izdelkov.  
-Produkti, ki onesnažujejo okolje tekom proizvodnje ali potrošnje, bi morali biti obdavčeni.  
-Javne šole bi morale od vseh učencev zahtevati, da se udeležijo predavanj v zvezi iz okoljsko 
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problematiko.  
-Jezen/-na in frustriran/-a sem, ko razmišljam o načinih, na katere industrije onesnažujejo 
okolje.  
-Okoljska problematika je precenjena in me osebno ne zadeva.  
4.1.5. OZAVEŠČENOST O (NE)ETIČNOSTI DELOVNIH PRAKS 
 
Naslednje trditve izhajajo iz raziskave Brentona in ten Hackna (2006) ter se mi zdijo za naše 
raziskovanje najbolj relevantne:  
-Ko razmišljam o škodi, storjeni delavcem zaradi nepoštenih in neetičnih delovnih praks, 
postanem izjemno jezen/-a. 
-Jezi me, ko razmišljam o načinih, na katere podjetja izkoriščajo delavce. 
-Menim, da se ljudi preveč skrbijo poslovne prakse, uporabljene za pridelavo oblačil.  
-Celotna problematika poceni delovne sile je precenjena oz. se o njej neupravičeno preveč 
govori.  
-Potrošniki bi se morali pozanimati o delovnih praksah pri produktih, ki jih kupujejo. 
-Slabi delovni pogoji in poslovne prakse nimajo vpliva na moje življenje.  
-Pripravljen/-a sem prenehati kupovati izdelke podjetij, ki imajo slabe poslovne prakse. 
-Potrošniki bi morali plačati več za produkte, ki so narejeni na podlagi nepoštenih delovnih 
praks.  
-Pripravljen/-a sem prenehati kupovati izdelke podjetij, ki izkoriščajo svoje delavce. 
4.1.6. STATUSNA POTROŠNJA 
 
Eastman in ostali (1999) so s potrditveno faktorsko analizo merili statusno potrošnjo preko 
naslednjih trditev:  
-Določen produkt bi kupil/-a samo zato, ker ima v družbi status.  
-Zanimajo me novi izdelki/storitve, ki uživajo prestiž v družbi.  
-Pripravljen/-a sem plačati več za produkte, ki imajo v družbi ugleden status.   
-Status produkta/znamke v družbi se mi zdi nepomemben.  
-Izdelke/znamke bolj cenim, če imajo v sebi »snobovski« pridih.  
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5 OPIS REALIZIRANEGA VZORCA 
 
Namen diplomskega raziskovalnega dela je bil ugotoviti, kako močno neodvisne spremenljivke 
sposobnost izražanja avtentičnosti posameznika, zaznana kakovost izdelka, okoljska 
ozaveščenost posameznika, ozaveščenost o (ne)etičnosti delovnih praks in  statusna potrošnja 
vplivajo na odvisno spremenljivko – izogibanje hitri modi. Priložnostni vzorec sem anketirala 
s pomočjo spletnega anketnega orodja 1ka.si in v nadaljevanju podatke statistično obdelala v 
programu za statistične analize – SPSS. Anketiranje po spletu je potekalo maja in junija 2019. 
Povezavo do spletne ankete sem razposlala po družbenem omrežju Facebook, kjer so jo delili 
tudi mnogi izmed mojih prijateljev. Prav tako sem povezavo objavila v več skupin, povezanih 
z družbeno odgovornim načinom življenja. Anketo sem poslala tudi v referat naravoslovno 
tehnične fakultete, kjer so jo naprej razposlali med študenti, ki študirajo tekstilije in modno 
oblikovanje. V veliko pomoč pri zbiranju mi je bila tudi slovenska blogerka in kolumnistka Ula 
Furlan, ki je povezavo do ankete objavila na svojem Instagram računu, in sicer v povezavi z 
objavo o otvoritvi trgovine Primark (trgovine s hitro modo) v Sloveniji. V času anketiranja sem 
zbrala 190 ustrezno rešenih anket. Od tega je bilo 162 popolnoma rešenih anket, primernih za 
nadaljnjo analizo. Statistike, ki sledijo, so opravljene zgolj na vzorcu, ki je anketo rešil v celoti. 
Kar se tiče spola, so anketo večinoma izpolnjevale ženske, in sicer od vseh anketiranih je 88,9 
% žensk, 10,5 % moških in pa 0,6 %, ki se ne identificira z nobenim izmed teh dveh binarnih 
spolov. Tak rezultat je pričakovan, saj je bila anketa večinoma deljena po omrežjih oz. 
skupinah, ki jih večinoma spremljajo ženske. Največ anketirank oz. anketirancev je bilo v 
starostni skupini med 21 do 40 let (kar 78,4 %), sledi skupina do 20 let s 13,6 odstotki in pa 
skupina anketirancev med 41 in 60 let (8,0 %). Noben udeleženec, starejši od 61 let, ni rešil 
ankete v popolnosti. Kar pa se tiče dosežene formalne izobrazbe, prevladujejo tisti, ki imajo 
končan univerzitetni program, in sicer takšnih je 34,0 %, sledijo anketiranci, katerih zadnja 
stopnja izobrazbe je gimnazijska (32,7 %). Tistih, ki so končali srednje poklicno izobraževanje, 
je 14 %, z 12,3 % sledijo anketiranci z zaključenim magisterijem, višješolsko izobrazbo ima 
4,3 % anketirancev, 1,9 odstotka vseh anketirancev predstavljajo tisti z doktoratom, 1,2 % tisti 
z osnovnošolsko izobrazbo, 0,6 % je udeležencev z nižjim poklicnim izobraževanjem ter ravno 
toliko udeležencev, ki niso podali odgovora. 
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5.1 Preverjanje merskega instrumenta 
 
Za preverjanje zanesljivosti merjenja indikatorjev, ki jih predstavljajo spremenljivke, 
izračunane iz različnega števila postavk, sem izračunala koeficiente Cronbach alfa (α). S 
slednjim merimo povprečno povezanost vseh trditev v sklopu posamezne spremenljivke oz. 
indikatorja, pri čemer bi indikatorje z zanesljivostjo, nižjo od spodnje meje (α = 0,6), iz 
nadaljnje analize izpustila.   
Vse postavke sem merila na 5-stopenjski Likertovi lestvici. Pri tem je ena pomenila, da se s 
trditvijo sploh ne strinjajo, dve, da se s trditvijo ne strinjajo, tri je pomenila, da se niti strinjajo 
niti se ne strinjajo, štiri, da se strinjajo, pet pa, da se močno strinjajo. 
Opisne statistike odvisne spremenljivke 
Tabela 5.1: Opisne statistike postavk oz. indikatorjev odvisne spremenljivke »izogibanje hitri 
modi« 
 
  
N 
Aritmetičn
a sredina 
(M) 
Standardn
a deviacija 
(SD) 
Asimetričnos
t 
Sploščenos
t 
Cronbac
h alfa 
Če se le 
da, ne 
kupujem 
znamk 
hitre 
mode.  
162 3,43 1,195 –0,402 –0,875  
Raje 
kupujem 
druge 
znamke, 
kot da bi 
nosil/-aa 
znamke 
hitre 
mode.   
162 3,34 1,191 –0,305 –0,767  
Če se le 
da, se 
izognem 
kupovanju 
oblačil v 
trgovinah s 
"poceni" 
oblačili 
(H&M, 
162 3,23 1,278 –0,269 –1,076  
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Zara, 
Mango). 
Zase lahko 
rečem, da 
se 
znamkam 
hitre mode 
izogibam. 
162 3,07 1,257 –0,072 –1,066  
Izogibanje 
hitri modi 
162 3,27 1,135 –0,326 –0,892 0,941 
 
Izogibanje hitri modi sestavljajo štiri postavke, pri čemer so se udeleženci v povprečju 
najmočneje strinjali z izjavo »Če se le da, ne kupujem znamk hitre mode«. Ker koeficient 
Cronbach alfa znaša 0,941, lahko zaključimo, da predstavlja spremenljivko z visoko 
zanesljivostjo. 
Opisne statistike neodvisne spremenljivke: sposobnost izražanja avtentičnosti 
posameznika 
Tabela 5.2: Opisne statistike postavk neodvisne spremenljivke »Sposobnost izražanja 
avtentičnosti posameznika« 
 N 
Aritmeti
čna 
sredina 
(M) 
Standar
dna 
deviacija 
(SD) 
Asimetrič
nost 
Sploščenost 
Cronb
ach 
alfa 
Ko postane izdelek, ki 
ga imam v lasti, 
priljubljen tudi pri 
večini, ga začnem 
redkeje uporabljati. 
162 2,77 1,237 0,086 –1,118  
Pogosto se izogibam 
izdelkom ali 
znamkam, za katere 
vem, da jih kupujejo 
tudi drugi. 
162 2,71 1,173 0,116 –1,050  
Praviloma ne maram 
izdelkov ali znamk, ki 
jih 
običajno vsi kupujejo.
  
162 2,91 1,282 –0,034 –1,116  
Bolj kot je produkt ali 
blagovna 
znamka priljubljena 
med ljudmi, manj me 
zanima. 
162 2,85 1,183 –0,016 –0,913  
Sposobnost 
izražanja 
162 2,81 1,105 –0,038 –0,897 0,927 
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avtentičnosti 
posameznika 
 
Spremenljivko sposobnost izražanja avtentičnosti posameznika sem izračunala na podlagi štirih 
postavk. Večina odgovorov, ki so jih udeležencev podali na teh postavkah, se gibljejo okoli 
podobne sredinske vrednosti. Koeficient Cronbach alfa pri spremenljivki sposobnost izražanja 
avtentičnosti posameznika kaže na visoko zanesljivost (α = 0,927). 
Opisne statistike neodvisne spremenljivke: zaznana kakovost izdelka 
Tabela 5.3: Opisne statistike postavk neodvisne spremenljivke »Zaznana kakovost izdelka« 
 N 
Aritmetična 
sredina (M) 
Standardna 
deviacija 
(SD) 
Asimetričnost Sploščenost 
Cronbach 
alfa 
Šivi pri 
izdelkih hitre 
mode niso 
dovolj močni.  
162 3,70 0,940 –0,906 0,754  
Kakovost 
izdelkov hitre 
mode je slaba.  
162 3,74 0,962 –0,813 0,398  
Oblika oblačil 
hitre mode se 
po pranju in 
pogosti 
uporabi 
hitro poslabša.  
162 3,79 0,968 –0,648 –0,125  
Pri hitri modi 
so uporabljeni 
poceni 
(nekakovostni) 
materiali.  
162 3,85 0,903 –0,562 –0,106  
Oblačila hitre 
mode 
zagotovo niso 
trajna.   
162 3,85 1,043 –0,684 –0,410  
Oblačila hitre 
mode so 
preslabe 
kakovosti, da 
bi jih lahko 
nosil/-a več 
sezon. 
162 3,04 1,144 –0,035 –0,911  
Oblačila hitre 
mode so 
cenena.  
162 3,14 1,095 –0,187 –0,725  
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Zaznana 
kakovost 
izdelka 
162 3,59 0,799 –0,623 0,019 0,900 
 
Spremenljivko zaznana kakovost izdelka sestavlja sedem izjav. Najbolj so se udeleženci 
strinjali z izjavama »Pri hitri modi so uporabljeni poceni (nekakovostni) materiali« (M = 3,85) 
ter »Oblačila hitre mode zagotovo niso trajna« (M = 3,85). Cronbach alfa tudi tu kaže na visoko 
zanesljivost (α = 0,900). 
Opisne statistike neodvisne spremenljivke: okoljska ozaveščenost posameznika 
Spremenljivko okoljska ozaveščenost posameznika med drugim sestavljata tudi dve negativno 
obrnjeni postavki, ki sem jima pred izračunom statistik obrnila vrednosti. Te postavki sta 
»Veliko več prahu se dviguje okoli vodnega in zračnega onesnaževanja, kot je upravičeno« ter 
»Okoljska problematika je precenjena in me osebno ne zadeva«. 
Tabela 5.4: Opisne statistike postavk neodvisne spremenljivke »Okoljska ozaveščenost 
posameznika« 
 N 
Aritmetičn
a sredina 
(M) 
Standardn
a 
deviacija 
(SD) 
Asimetrično
st 
Sploščeno
st 
Cronbac
h alfa 
Menim, da ne 
počnemo dovolj, 
da bi preprečili 
redkim naravnim 
virom njihovo 
izrabo. 
16
2 
4,30 0,833 –1,322 1,838  
Naravni viri 
morajo biti 
ohranjeni, četudi 
to pomeni, da se 
morajo ljudje 
določenim 
produktom 
odpovedati. 
16
2 
4,38 0,714 –1,216 2,453  
Žal mi je, da 
vlada ne stori več 
za pomoč pri 
kontroli 
onesnaževanja 
okolja. 
16
2 
4,54 0,631 –1,663 5,090  
Veliko več prahu 
se dviguje okoli 
vodnega in 
zračnega 
16
2 
3,34 1,310 –0,332 –1,037  
27 
 
onesnaževanja, 
kot je 
upravičeno. 
(obrnjena) 
Jezen_na in 
frustriran_a sem, 
ko pomislim na 
vso škodo, ki 
zaradi 
onesnaževanja 
zadeva rastlinski 
in živalski svet. 
16
2 
4,31 0,798 –1,283 2,376  
Menim, da bi 
morala vlada 
nameniti več 
denarja za 
podporo 
programom za 
ohranitev 
okolja.   
16
2 
4,46 0,670 –1,348 3,297  
Potrošniki bi se 
morali zanimati 
za okoljske 
posledice 
produktov, ki jih 
kupujejo.   
16
2 
4,45 0,748 –1,857 5,123  
Potrošniki bi 
morali plačati 
več za produkte, 
ki onesnažujejo 
okolje.   
16
2 
4,10 1,049 –1,192 0,877  
Smetnjaki, v 
katerih se ne 
reciklira, bi 
morali biti 
dodatno 
obdavčeni.   
16
2 
3,84 1,086 –0,913 0,381  
Vlada bi morala 
subvencionirati 
raziskave o 
tehnologijah za 
recikliranje 
odpadnih 
proizvodov.  
16
2 
4,38 0,678 –0,752 –0,041  
Od proizvajalcev 
bi se moralo 
zahtevati, da 
uporabljajo 
reciklirane 
16
2 
4,41 0,736 –1,304 2,242  
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materiale, kadar 
je to le mogoče.   
Od 
komercialnega 
oglaševanja je 
potrebno 
zahtevati, da 
navede okoljske 
pomanjkljivosti 
izdelkov.   
16
2 
4,28 0,724 –0,577 –0,537  
Produkti, ki 
onesnažujejo 
okolje tekom 
proizvodnje ali 
potrošnje, bi 
morali biti 
obdavčeni.   
16
2 
4,19 0,798 –0,792 0,607  
Javne šole bi 
morale od vseh 
učencev 
zahtevati, da se 
udeležijo 
predavanj v zvezi 
z okoljsko 
problematiko.   
16
2 
4,20 0,850 –1,388 2,729  
Jezen_na in 
frustriran_a sem, 
ko razmišljam o 
načinih, na 
katere industrije 
onesnažujejo 
okolje. 
16
2 
4,25 0,871 –1,075 1,047  
Okoljska 
problematika je 
precenjena in me 
osebno ne 
zadeva. (obrnjen
a) 
16
2 
4,38 0,827 –1,469 2,173  
Okoljska 
ozaveščenost 
posameznika 
16
2 
4,24 0,532 –1,001 2,047 0,896 
 
Glede na ostale spremenljivke so udeleženci postavke okoljske ozaveščenosti posameznika v 
povprečju ocenjevali najvišje, kar pomeni, da so se v povprečju z njimi strinjali najmočneje. 
Koeficient Cronbach alfa kaže na visoko mero zanesljivosti (α = 0,896). 
Opisne statistike neodvisne spremenljivke: ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks 
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Spremenljivko ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks poleg pozitivnih postavk sestavljajo 
še tri negativno zastavljene postavke, ki sem ji pred nadaljnjo analizo obrnila vrednosti. Te 
postavke so »Menim, da ljudi preveč skrbijo poslovne prakse, uporabljene za pridelavo 
oblačil«, »Celotna problematika poceni delovne sile je precenjena oz. se o njej neupravičeno 
preveč govori« ter »Slabi delovni pogoji in poslovne prakse nimajo vpliva na moje življenje«. 
Tabela 5.5: Opisne statistike postavk neodvisne spremenljivke »ozaveščenost o neetičnosti 
delovnih praks« 
 N 
Aritmetič
na sredina 
(M) 
Standard
na 
deviacija 
(SD) 
Asimetrično
st 
Sploščeno
st 
Cronbac
h alfa 
Ko razmišljam o 
škodi, storjeni 
delavcem zaradi 
nepoštenih in 
neetičnih delovnih 
praks, postanem 
izjemno jezen/-
na.  
16
2 
4,15 0,813 –1,261 2,840  
Jezi me, ko 
razmišljam o 
načinih, na katere 
podjetja 
izkoriščajo 
delavce.  
16
2 
4,27 0,748 –1,663 5,381  
Menim, da ljudi 
preveč skrbijo 
poslovne prakse, 
uporabljene za 
pridelavo 
oblačil. (obrnjena
) 
16
2 
3,21 1,218 –0,118 –0,963  
Celotna 
problematika 
poceni delovne 
sile je precenjena 
oz. se o njej 
neupravičeno 
preveč 
govori. (obrnjena
)   
16
2 
4,20 0,938 –1,182 1,016  
Potrošniki bi se 
morali pozanimati 
o delovnih 
praksah pri 
16
2 
4,00 0,788 –0,771 1,422  
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produktih, ki jih 
kupujejo.   
Slabi delovni 
pogoji in poslovne 
prakse nimajo 
vpliva na moje 
življenje. (obrnje
na) 
16
2 
3,68 0,943 –0,439 –0,075  
Pripravljen/-a sem 
prenehati kupovati 
izdelke podjetij, ki 
imajo slabe 
poslovne prakse. 
16
2 
3,73 0,964 –0,540 0,105  
Potrošniki bi 
morali plačati več 
za produkte, ki so 
narejeni na 
podlagi 
nepoštenih 
delovnih praks.    
16
2 
3,67 1,103 –0,768 0,000  
Pripravljen/-a sem 
prenehati kupovati 
izdelke podjetij, ki 
izkoriščajo svoje 
delavce.  
16
2 
3,87 0,933 –0,712 0,383  
Ozaveščenost o 
neetičnosti 
delovnih praks 
16
2 
3,86 0,557 –0,877 2,259 0,762 
 
Tudi postavke, ki sestavljajo spremenljivko ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks, 
predstavljajo dobro mero zanesljivosti (α = 0,762). 
Opisne statistike neodvisne spremenljivke: statusna potrošnja 
Spremenljivko statusna potrošnja poleg štirih pozitivnih postavk sestavlja tudi negativna 
postavka (»status produkta/znamke v družbi se mi zdi nepomemben«), ki sem ji pred izračunom 
statistik obrnila vrednosti. 
Tabela 5.6: Opisne statistike postavk neodvisne spremenljivke »Statusna potrošnja« 
 N 
Aritmetičn
a sredina 
(M) 
Standardn
a deviacija 
(SD) 
Asimetrično
st 
Sploščeno
st 
Cronbac
h alfa 
Določen 
produkt/znamk
o bi kupil/-a 
samo zato, ker 
16
2 
2,01 0,981 0,826 0,254  
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ima v družbi 
status.   
Zanimajo me 
novi 
izdelki/storitve, 
ki uživajo 
prestiž v 
družbi.  
16
2 
2,10 1,019 0,678 –0,319  
Pripravljen/-a 
sem plačati več 
za produkte, ki 
imajo v družbi 
ugleden 
status.   
16
2 
2,06 1,017 0,677 –0,484  
Status 
produkta/znam
ke v družbi se 
mi zdi 
nepomemben. 
(obrnjena) 
16
2 
2,28 1,042 0,640 –0,133  
Izdelke/znamke 
bolj cenim, če 
imajo v sebi 
»snobovski« 
pridih.  
16
2 
1,81 0,874 0,835 –0,125  
Statusna 
potrošnja 
16
2 
2,05 0,776 0,552 –0,162 0,844 
 
Glede na ostale spremenljivke so se udeleženci v povprečju najmanj strinjali s postavkami, 
vezanimi na statusno potrošnjo, pri čemer so se v povprečju najmanj strinjali z izjavo, ki pravi, 
da »Izdelke/znamke bolj cenim, če imajo v sebi »snobovski« pridih«. Tudi pri spremenljivki 
statusne potrošnje koeficient Cronbach alfa kaže na visoko mero zanesljivosti (α = 0,844). 
 
 
 
 
 
 
32 
 
6 REZULTATI 
 
Za namene preverjanja svojih hipotez sem najprej izračunala Pearsonove koeficiente korelacij, 
iz katerih lahko opazujemo linearno povezanost dveh spremenljivk. Nato sem s pomočjo 
multiple regresijske analize opazovala še povezanost med odvisno in neodvisnimi 
spremenljivkami, pri čemer sem moč in smer povezanosti preverjala preko standardiziranega 
regresijskega koeficienta Beta. 
6.1 Pearsonovi korelacijski koeficienti 
 
Tabela 6.1: Pearsonovi korelacijski koeficienti med spremenljivkami 
 IHM AP KI OO NDP 
Sposobnost izražanja avtentičnosti 
posameznika 
0,222**     
Zaznana kakovost izdelka 0,529** 0,330**    
Okoljska ozaveščenost posameznika 0,431** 0,151 0,473**   
Ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks 0,526** 0,126 0,441** 0,711**  
Statusna potrošnja 
–
0,204** 
0,092 –0,083 
–
0,282** 
–
0,178* 
Opombe: IHM = Izogibanje hitri modi; AP = sposobnost izražanja avtentičnosti posameznika; 
KI= zaznana kakovost izdelka; OO = okoljska ozaveščenost posameznika; NDP = ozaveščenost 
o neetičnosti delovnih praks; *p < 0,05; **p < 0,001 
 
Iz tabele 6.1 je razvidno, da sta najvišje pozitivno povezani neodvisni spremenljivki 
ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks ter okoljska ozaveščenost posameznika (r = 0,711**). 
Odvisna spremenljivka izogibanje hitri modi je povezana z vsemi petimi indikatorji, pri čemer 
je samo s statusno potrošnjo povezana negativno (r = –0,204**). Izogibanje hitri modi najvišje 
pozitivno korelira z zaznano kakovostjo izdelka (r = 0,529**) in ozaveščenost o neetičnosti 
delovnih praks (r = 0,526**). 
 
 6.2. Regresijski model in analiza odvisne spremenljivke »izogibanje hitri modi« 
 
Tabela 6.2 predstavlja povzetek regresijskega modela ter vpliva sposobnosti izražanja 
avtentičnosti posameznika, zaznane kakovosti izdelka, okoljske ozaveščenosti posameznika, 
ozaveščenosti o neetičnosti delovnih praks in statusne potrošnje na odvisno spremenljivko 
izogibanje hitri modi. 
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Tabela 6.2: Povzetek regresijskega modela za odvisno spremenljivko »Izogibanje hitri modi« 
Model F p R R2 Popravljen R2 
Standardna 
napaka ocene 
Vpliv neodvisnih 
spremenljivk na izogibanje 
hitri modi 21,253 0,000 0,637 0,405 0,386 0,889 
 
Pearsonov koeficient korelacij med spremenljivkami (r = 0,637) kaže na zmerno povezanost 
med konstrukti v modelu. Sestavljen model s petimi napovedniki pojasni kar 40,5 % variance 
odvisne spremenljivke izogibanje hitri modi. Ker je F vrednost (F = 21,253) statistično 
pomembno značilna (p < 0,001), pomeni, da gre za dober regresijski model z minimalno stopnjo 
tveganja.  
Tabela 6.3: Vrednosti standardiziranega regresijskega koeficienta Beta 
Odvisna 
spremenljivka 
Izogibanje hitri modi 
Standardizirani regresijski 
koeficient Beta 
p 
Neodvisne 
spremenlkjivke 
Sposobnost izražanja avtentičnosti 
posameznika 
0,078 0,238 
Zaznana kakovost izdelka 0,351 0,000 
Okoljska ozaveščenost posameznika –0,049 0,603 
Ozaveščenost o neetičnosti delovnih 
praks 
0,374 0,000 
Statusna potrošnja –0,129 0,049 
 
Preko standardiziranih regresijskih koeficientov Beta sem opazovala stopnjo in naravo 
povezanosti odvisne spremenljivke in neodvisnih spremenljivk. Dve izmed neodvisnih 
spremenljivk sta z odvisno povezani negativno, in sicer okoljska ozaveščenost posameznika 
(Beta = –0,049) ter statusna potrošnja (Beta = –0,129). Z odvisno spremenljivko sta najmočneje 
pozitivno povezani spremenljivki zaznana kakovost izdelka (Beta = 0,351) in ozaveščenost o 
neetičnosti delovnih praks (Beta = 0,374). Pri spremenljivkah sposobnost izražanja 
avtentičnosti posameznika (Beta = 0,078; p = 0,238) ter okoljska ozaveščenost posameznika 
(Beta = –0,049; p = 0,603) je iz p vrednosti razvidno, da je stopnja tveganja prevelika, da bi 
lahko potrdili njun vpliv na odvisno spremenljivko izogibanje hitri modi. 
 
 
6.3. Preverjanje hipotez 
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Na podlagi zastavljenega regresijskega modela lahko sprejmem dve izmed petih zastavljenih 
hipotez.  
 
Hipotezo 1, ki pravi, da višja kot je nezmožnost izražanja avtentičnosti posameznika preko 
izdelkov hitre mode, večje bo izogibanje tovrstnim izdelkom sem zavrnila, saj rezultat znotraj 
regresijskega modela za to spremenljivko ni statistično pomembno značilen. To pomeni, da 
omenjena neodvisna spremenljivka na odvisno spremenljivko nima statistično pomembnega 
vpliva.  
 
Glede na rezultate sem dobila statistično pomemben vpliv neodvisne spremenljivke zaznana 
kakovost izdelka na odvisno spremenljivko, pri čemer se posamezniki, ki izdelke hitre mode 
zaznavajo kot bolj slabo kakovostne, tem izdelkom tudi močneje izogibajo. Iz tega sledi, da 
lahko sprejmem hipotezo 2. 
 
Podobno kot pri neodvisni spremenljivki vezani na prvo hipotezo, sem tudi hipotezo 3 zavrnila, 
ker prispevek neodvisne spremenljivke okoljska ozaveščenost posameznika k regresijskemu 
modelu ni statistično pomembno značilen. S tem zavrnem trditev, da višja kot je okoljska 
ozaveščenost posameznika, večje je izogibanje nakupu izdelkom hitre mode. Okoljska 
ozaveščenost k izogibanju hitri modi torej ne prispeva dovolj, da bi imela statistično pomemben 
vpliv nanjo. 
 
Hipotezo 4 lahko sprejmem, saj glede na rezultate ozaveščenost o (ne)etičnosti delovnih praks 
pri proizvodnem procesu hitre mode pomembno vpliva na posameznikovo mero izogibanja 
izdelkom hitre mode. Neodvisna spremenljivka ozaveščenost o (ne)etičnosti delovnih praks 
namreč statistično pomembno prispeva k razlagi odvisne spremenljivke. To pomeni, da se 
posamezniki, ki so bolj ozaveščeni o (ne)etičnosti delovnih praks bolj izogibajo izdelkom hitre 
mode. 
 
Hipotezo 5, ki pravi, da bolj kot je posameznik/-ca orientiran k statusni potrošnji, večje je 
njegovo ali njeno izogibanje izdelkom hitri modi zavrnem, kljub temu da neodvisna 
spremenljivka pomembno doda k razlagi odvisne spremenljivke. Hipotezo zavračam zaradi 
drugačne narave povezanosti, kot bi jo pričakovali glede na postavljeno hipotezo. Posamezniki, 
ki so v mojem vzorcu bolj usmerjeni k statusni potrošnji, se namreč v manjši meri izogibajo 
izdelkom hitre mode. 
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6.4. Diskusija rezultatov in omejitve 
 
Namen empiričnega dela diplomske naloge je bil preveriti povezanost med neodvisnimi 
spremenljivkami (sposobnost izražanja avtentičnosti posameznika, zaznana kakovost izdelka, 
okoljska ozaveščenost posameznika, ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks in statusna 
potrošnja) in odvisno spremenljivko – izogibanje hitri modi – oz. preveriti vpliv neodvisnih 
spremenljivk na odvisno spremenljivko, pri čemer sta bili od petih hipotez potrjeni dve.  
 
V uvodu diplomske naloge sem sicer zapisala, da bom med drugim skušala preveriti tudi vpliv 
razlik med družbenimi sloji na izogibanje hitri modi, kar bi bilo seveda smiselno in relevantno, 
a sem se po kasneje podrobno preučeni literaturi odločila, da preverjanje hipotez temelji na 
dosedanjih študijah izogibanja tržnim znamkam in modelu Kima in ostalih (2013), ki razlik 
med družbenimi sloji v empiričnem delu sicer ni upošteval, pač pa je model temeljil na treh 
kategorijah izogibanja tržnim znamkam, in sicer zaradi neizpolnjenim pričakovanj, ideološkega 
neskladja (moralnih prepričanj) in simbolnega neujemanja. Te kategorije se oslanjajo na študijo 
Leeja in ostalih (2009), ki so definirali model izogibanja tržnim znamkam z eno pomembno 
razliko, in sicer v dotičnem modelu se ljudje tržnim znamkam izogibanju, kljub temu da so si 
jih finančno sposobni privoščiti. Nasploh obstaja le malo študij, ki identificirajo karakteristike 
potrošnikov, ki kupujejo hitro modo. Ena izmed njih, ki se v svojem preučevanju dotakne tudi 
družbenega statusa, je študija Kima (2006), ki pravi, da imajo potrošniki, ki se izogibajo 
izdelkom hitre mode, višjo ekonomsko in družbeno pozicijo  
 
Še vedno menim, da je neupoštevanje družbenega statusa velik manko te diplomske naloge, saj 
družbeni sloji implicirajo na finančne zmogljivosti in možnost izobraževanja in ravno te dve 
spremenljivki imata verjetno velik vpliv na našo neodvisno spremenljivko – izogibanje hitri 
modi. Sicer sem kot dodatno spremenljivko, ki v dosedanjih študijah ni bila omenjena, uvedla 
statusno potrošnjo, a ta kljub temu ni nujno direktno vezana na razlike med družbenimi sloji, 
prav tako pa smo po analizi rezultatov zavrgli peto hipotezo, saj se posamezniki, ki so v mojem 
vzorcu bolj usmerjeni k statusni potrošnji, v manjši meri izogibajo izdelkom hitre mode. Torej 
ravno obratno, kot je bila hipoteza zastavljena, čeprav je pokazala pomemben vpliv. Pri 
raziskovanju statusa in statusne potrošnje moramo biti pozorni na razliko med statusom in 
družbenim razredom. Status namreč predstavlja le enega različnih aspektov družbenega 
razreda, saj predstavlja način za izboljšanje le-tega (Kilsheimer, 1993). V naši anketi bi to lahko 
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pomenilo, da kdor ima finančne možnosti za nakupovanje dražjih izdelkov oz. izdelkov višjega 
statusa, nima želje po potrditvi oziroma razkazovanju le-tega. Za potrditev te teze bi v primeru 
ponovne raziskave dodala še vprašanje o finančnem stanju posameznika (npr. plača) in s tem 
preučila tudi vpliv finančnih zmožnosti na statusno potrošnjo. Obenem bi si pri preverjanju pete 
hipoteze upala ugibati, da je rezultat takšen tudi zaradi negativnih konotacij, ki jih sprožajo 
besedne zveze, kot je »snobovski pridih«. Z drugimi besedami se morda nekateri anketiranci 
niti ne zavedajo ali pa si nočejo priznati želje po izboljšavi statusa.  
Med ostale omejitve anketnega vprašalnika spada tudi geografsko specifičen kontekst, saj je bil 
vzorec merjen samo v Sloveniji, kar pomeni, da rezultati ne morejo biti posplošeni, predvsem 
pa ne na druge nacionalnosti z velikimi kulturnimi razlikami. Omejitev je tudi dejstvo, da kot 
že predhodno omenjeno nismo preverjali, v kolikšni meri izobraženost oz. znanje na tem 
področju vpliva na rezultate. Enako velja za finančne zmožnosti. Ker so na anketo odgovarjali 
večinoma mladi, ni jasno, ali so zaposleni ali nezaposleni ter kakšna je njihova ekonomska 
pozicija. Da so odgovarjali večinoma mladi, je sicer res, ampak omejitev ankete leži tudi v 
razširjenih starostnih kategorijah. Naslednjič bi bilo bolje skrčiti in natančneje opredeliti starost 
anketirancev in anketirank. Prav tako lahko dejstvo, da so odgovarjali večinoma mladi, 
pripišemo načinu zbiranja podatkov. Anketni vprašalnik je bil večinoma deljen preko družbenih 
omrežij in referatov fakultet, s čimer je izključen predvsem starejši del populacije, ki družbenih 
omrežij in spleta ne uporablja v enaki meri kot mladi. Z drugimi besedami gre za neverjetnostni 
vzorec, kar pomeni, da nobena verjetnost ne more biti nadzorovana in celotna populacija ni 
imela enake verjetnosti pri sodelovanju pri anketi. Ne le da v preučevanje nisem vključila zgoraj 
omenjenega družbenega statusa in njegovih implikacij, pač pa sem tudi dejavnike, prevzete po 
modelu Kima in ostalih (2013) ter Leeja in ostalih (2009), strnila ter se po primerjavi več študij 
in prebrani literaturi osredotočila na štiri dejavnike (h katerim sem kasneje dodala še statusno 
potrošnjo). V primeru nadaljnjega raziskovanja bi bilo smiselno izboljšati vzorec anketirancev 
in anketirank, prav tako pa bi v primeru hitre mode v vprašalnik dodala tudi preverjanje 
posameznikovih ocen oziroma zaznav samega sebe kar se tiče potrošnje, npr. kako velika se 
jim zdi njihova garderoba, kako pogosto kupujejo obleke ipd. S tem bi preverila samo 
nagnjenost k potrošnji, s katero bi lažje razlagala rezultate.  
Hipoteza 1 je bila zavrnjena, kar pomeni, da v naši študiji ni veljalo, da višja kot je nezmožnost 
izražanja avtentičnosti posameznika preko izdelkov hitre mode, večje bo izogibanje tovrstnim 
izdelkom. V študiji Kima in ostalih (2013) je bilo dokazano, da ima nezmožnost izražanja 
avtentičnosti znaten negativen vpliv na nakupno odločitev izdelkov hitre mode. Ker večina 
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literature (izpostavljene tudi v vsebinskem delu) razlaga pomembnost avtentičnosti pri 
izražanju sebstva, zavračanje naše hipoteze med drugim pripisujem tudi dejstvu, da postavke 
za preverjanje dotične spremenljivke ne govorijo o avtentičnosti na sami ravni izražanja 
kreativnosti posameznika, pač pa se osredotočajo na željo po razlikovanju od drugih. Smiselno 
je opozoriti na dejstvo, da so anketo reševali predvsem mlajši ljudje, za katere je danes značilno, 
da so si zaradi globalizacijskih procesov in globalnega spleta med seboj vse bolj podobni. 
Prihaja do nekakšnega svetovnega izenačevanja, ki je na različnih področjih človekovega 
življenja bolj ali manj vidno in intenzivno. Gre torej za trend k vse večji kulturni podobnosti na 
svetovni ravni in med kulturne značilnosti spada seveda tudi stil oblačenja (Andolšek, 2009).  
Hipotezo 2 smo potrdili, prav tako pa je bila zaznava o slabi kakovosti v večini študij, povzetih 
v teoretičnem delu diplomske naloge, poudarjena kot dejavnik, ki najmočneje vpliva na 
nakupno odločitev pri izdelkih hitre mode s tem, da je Kim (2007) ugotovil, da imajo močno 
zaznavo o slabi kakovosti izdelkov hitre mode tudi tisti, ki hitro modo kupujejo oz. se ji ne 
izogibajo, in to kljub temu da jo vrednotijo kot slabo kakovostno.  
Pri hipotezi 3 smo torej ugotovili, da okoljska ozaveščenost na izogibanje hitri modi ne prispeva 
dovolj, da bi imela statistično pomemben vpliv nanjo. Stopnja tveganja je prevelika, kar 
pomeni, da posamezniki, ki so na skali glede okoljske odgovornosti odgovarjali z višjimi 
vrednostmi, niso nujno odgovarjali z višjimi vrednostmi tudi glede izogibanja hitri modi. 
Čeprav Kaufman (1999) ugotavlja, da ozaveščenost potrošnikov o okoljski problematiki 
rapidno raste, očitno na našem vzorcu še vedno ni dosegla zadostne meje zavedanja, da bi 
vplivala na izogibanje izdelkom hitre mode. Izbran vzorec slovenske populacije torej ne kaže 
na to, da bi okoljska ozaveščenost pomembno vplivala na izogibanje hitri modi. Kot možno 
omejitev bi na tem mestu poudarila poznavanje problematike na tem področju, katerega vpliva 
na izogibanje nismo preverjali. Namreč lahko bi predvidevali, da anketiranci o proizvodnih 
vplivih hitre mode na okolje ne vedo prav dosti in v tem primeru je neznanje oz. neinformiranost 
po vsej verjetnosti eden izmed razlogov za rezultate ankete.   
Pri hipotezi 4 pa smo ugotovili, da ima ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks najmočnejši 
vpliv na odvisno spremenljivko, kar pomeni, da izmed petih neodvisnih spremenljivk v največji 
meri vpliva na izogibanje hitri modi. Razlog za tovrsten zaključek lahko leži v vse večjem 
opozarjanju na sporne in neetične proizvodne prakse v manj ekonomsko razvitih državah. 
Zanimivo je tudi dejstvo, da se je anketa izvajala ravno v času, ko so v Sloveniji odprli prvo 
trgovino svetovno znane verige hitre mode Primark. Ob odprtju se je skupina mladih pred 
vhodom v trgovino ulegla na tla in s takšno »simbolično smrtjo« opozorila na nevzdržne 
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razmere tekstilne industrije za delavke in delavce kot tudi na nepopravljive posledice na okolje 
(Senica, 2019).  
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7 ZAKLJUČEK 
 
V diplomskem delu smo preučevali dejavnike, ki potrošnike motivirajo k izogibanju nakupom 
izdelkov hitre mode. Celotni raziskovalni model je bil zastavljen po prehodni študiji Kima in 
ostalih (2013), ki so prav tako raziskovali dejavnike,  ki motivirajo izogib, osredotočene na t. i. 
»brand avoidance« modelu, oziroma modelu izogibanja tržnim znamkam, identificiranim s 
strani Lee-ja in ostalih (2009). Po prebrani literaturi in študijah smo preko relevantnosti in 
pogostosti pojavljanja izluščili pet motivacijskih dejavnikov, ki naj bi najmočneje vplivali na 
izogibanje hitri modi – sposobnost izražanja avtentičnosti posameznika, zaznana kakovost 
izdelka, okoljska ozaveščenost posameznika, ozaveščenost o neetičnosti delovnih praks in pa 
statusna potrošnja, ter v povezavi z njimi zastavili pet hipotez. 
 
Vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno smo nato preverjali preko anketnega vprašalnika in 
kasneje s pomočjo analize zbranih podatkov izmed petih hipotez potrdili dve hipotezi, in sicer: 
»Bolj kot je posameznik ozaveščen o neetičnosti delovnih praks pri proizvodnem procesu hitre 
mode, večje bo njegovo izogibanje izdelkom hitre mode« in hipotezo, ki pravi: »Bolj kot 
posameznik izdelke hitre mode zaznava kot slabo kakovostne, večje je izogibanje le-tem.« 
 
Hipotezi, navezani na sposobnosti izražanja avtentičnosti posameznika in okoljski 
ozaveščenosti posameznika, sta bili zaradi statistično nepomembne značilnosti zavrnjeni. 
Hipoteza, ki pravi, da bolj kot je posameznik/-ca orientiran/-a k statusni potrošnji, večje je 
njegovo ali njeno izogibanje izdelkom hitri modi je bila, čeprav neodvisna spremenljivka 
pomembno doda k razlagi odvisne spremenljivke zaradi drugačne naravne povezanosti, kot bi 
jo pričakovali glede na zastavljeno hipotezo, prav tako zavrnjena.  
 
Iz svoje študije torej lahko zaključimo, da se potrošniki hitri modi izogibajo zaradi 
neizpolnjenih pričakovanj o kakovosti in zavedanja o neetičnosti delovnih praks pri 
proizvodnem procesu hitre mode. Ker ima naša raziskava precej omejitev vezanih na sam 
vzorec in neupoštevanje določenih pomembnih komponent, lahko zavračanje ostalih hipotez 
pripišemo tudi temu. Zagotovo pa javnosti ne bi škodilo večje informiranje o problematikah, 
povezanih s hitro modo, saj je zavedanje o le-teh esencialnega pomena za trajnostni razvoj in 
človeku prijaznejšo družbo.  
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